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Resumo

Este estudo tem como principais objectivos determinar o perfil do consumidor do mel em
Portugal e as suas atitudes face ao produto, a producéo e ao consumo de mel.

Para esse efeito foi elaborado e aplicado um questionario directo online. Este questionario
foi aplicado uma amostra representativa de 1037 individuos. Foi efectuado um pré-teste do
inquérito com cerca de 30 inquiridos.

Foram ainda analisadas as atitudes face ao produto, o apoio a apicultura, o foco apicola e as
normas subjectivas sobre a producdo e ao consumo de mel efectuado de acordo com da
Teoria do Comportamento Planeado (TCP) de Ajzen.

Palavras-chave: mel, perfil do consumidor, Teoria do Comportamento Planeado (TCP) de
Ajzen.

Abstract

The aim of this study is to evaluate the honey consumer’s profile in Portugal and their
attitudes towards the product, the production and consumption of honey.

For this purpose was developed and applied a questionnaire directly online. This
questionnaire was completed by a representative sample of 1037 persons. It made a pre-test
review with 30 respondents.

We also analyzed the attitudes towards the product, supporting beekeeping, beekeeping
focus and subjective norms on production and consumption of honey made in accordance
with the Theory of Planned Behaviour (TCP) of Ajzen.
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1. Introducéo

O estudo dos comportamentos do consumidor de alimentos e o conhecimento de suas
necessidades revelam informagdes importantes sobre as cadeias produtivas, uma vez que a
viabilidade do sistema de produgdo depende da comercializacdo dos produtos. Os investimentos
em acdes ao longo da cadeia, por exemplo, as melhorias nos processos de producgdo e de
processamento, bem como as ac¢fes de escolha dos canais de comercializagcdo podem ter sua
eficiéncia comprometida caso os comportamentos dos consumidores ndo sejam analisados.

Grande parte da investigagdo sobre o comportamento do consumidor faz uso de conceitos de
diferentes disciplinas para melhor compreender a dindmica do ato de consumo. A unido de
alguns conceitos de marketing com outros do campo da economia, em analises de viabilidade de
mercado, poderia exemplificar a afirmacdo anterior. Através dos resultados de tais analises,
avalia-se a potencialidade de mercado para um determinado produto em fungdo das compras e
do perfil sécio-econdmico dos compradores. Em trabalhos mais descritivos dos comportamentos
de consumo, as informagGes quanto a compra e ao perfil scio-econdmico dos consumidores sao
utilizadas para definir habitos de consumo de uma populacao.

De acordo com Aurier e Siriex (2004), os resultados de pesquisas de viabilidade de mercado
centradas em restricbes materiais ao consumo representam, para 0s agentes interessados em
melhor compreender os comportamento dos individuos, um conjunto de informacGes pouco
esclarecedoras sobre tais atos. Os autores justificam a critica pela negligéncia daqueles tipos de
pesquisas em relacdo ao consumo propriamente dito. Investigaces sobre o que os consumidores
fazem com aquilo que compram e andlises de suas experiéncias de consumo ndo sdo realizadas.

Para uma melhor compreensdo de um mercado consumidor, bem como das especificidades da
procura, Tavares (2001; 2004) sugere o estudo das representacfes simbdlicas dos produtos que
os individuos consomem. O autor explica que os individuos percebem os produtos segundo um
conjunto de normas e valores sociais. Dessa forma, Tavares (2001; 2004) defende que os
comportamentos de consumo ndo podem ser analisados como um fenémeno individual. Por
pertencerem a diferentes grupos sociais, os codigos socio-culturais devem ser considerados
como determinantes da maneira como os individuos percebem os produtos e adotam certos
comportamentos.

Para a realizacdo de analises mais aprofundadas e mais explicativas dos comportamentos de
consumo, é necessario levar em conta que as escolhas dos individuos ndo sofrem intervencao
apenas relacionada a restricbes de ordem econdmica. S&do também influenciadas por normas,
valores, tabus, permissdes, proibi¢fes e crencas que possuem em relacdo aos produtos. Assim,
maior atencdo deve ser atribuida as dimenses sdcio-culturais desses comportamentos.

2. Caracterizacdo do setor apicola em Portugal

O sector apicola em Portugal, tal como no resto da Unido Europeia, € uma actividade
tradicionalmente ligada & agricultura. E normalmente, encarada como um complemento ao
rendimento das explorac@es, existindo, contudo, uma pequena minoria de apicultores para 0s
quais a apicultura é a base das receitas de exploragdo (MADRP, 2010).

A apicultura é uma actividade exercida sem a utilizacdo direta do factor terra e com um
importante papel na conservagdo do mundo rural nomeadamente na sua reanimagdo nao
podendo ser analisada exclusivamente com base numa relagdo custo/beneficio uma vez que é
uma actividade condicionadora de inimeras externalidades positivas.

Assim, as externalidades positivas na producdo agricola, resultantes da acgdo da abelha na
polinizacdo e fertilizagdo das plantas entomofilas, superam, & semelhanga do estimado para
outros paises, fortemente o valor daqueles produtos.



Por outro lado o mel, bem como os diferentes produtos da colmeia, s&o um alimento e/ou
suplementos alimentares com excelentes propriedades nutritivas e terapéuticas. E um nicho de
mercado que tém elevadas potencialidades de crescimento em Portugal e que tem escoamento
no mercado internacional.

Tem-se verificado nos Gltimos anos um acréscimo significativo no n° de apicultores, no nimero
de apiarios e no numero de coldnias (MAPDR, 2010). Este crescimento no Gltimo ano tém sido
mais representativo devido aos programas de financiamento para a actividade apicola.

Relativamente a analise da distribuicdo regional dos apicultores registados existe segundo
MAPDR (2010) uma forte dispersdo da actividade apicola pelo territorio nacional verificando-
se que a regido Centro é aquela onde se situa um maior nimero de apicultores com 38% do
total. O Algarve e o Alentejo sdo as regides do Continente com um menor nimero de
apicultores, mas onde se localizam os apicultores de maior dimensdo média que sdo
respectivamente, 108,5 e 59,5 colénias por apicultor. Verifica-se ainda que os Acores sdo a
regido de Portugal com menos apicultores, menos apiarios e menos col6nias e a Madeira é a
regido do pais com apicultores de menor dimensdo média com 11,1 col6nias por apicultor.

Dentro das classes de dimensdo de apicultores, considera-se segundo o MADRP (2010) como
apicultores nao profissionais, os que detém um efectivo inferior a 150 colénias (sendo, abaixo
das 25 colonias, identificados com auto-consumo) e como apicultores profissionais, os que
detém um efectivo superior a 150 col6nias.

A analise da distribuicdo da actividade apicola por classes de dimensao permite concluir que os
apicultores portugueses sdo maioritariamente de pequena dimensdo a muito pequena dimensao e
que a taxa de profissionalizacdo do sector é extremamente reduzida. A dimensdo média do
apicultor portugués é de 33 col6nias por apicultor. Verifica-se que os apicultores nao
profissionais, no seu conjunto, representam 96,6% do total de apicultores portugueses e detém
61,8% do total de colénias com uma dimensdo média de 21 coldnias por apicultor. Verifica-se
ainda que as exploracdes com menos de 25 coldnias sdo detidas por 70,4% dos apicultores
(12.179 apicultores) e representam apenas 20% do total de coldnias (dimensdo média de 9
colonias por apicultor). As exploragdes com uma dimensdo entre 25 colonias e 50 coldnias sdo
detidas por 15,8 % dos apicultores (2737 apicultores) e representam 15,6% das coldnias
(dimensdo média de 34 colonias por apicultor) Finalmente as exploracbes com uma dimenséo
entre 50 e 150 colonias sdo detidas por 10,3% dos apicultores (1781 apicultores) e representam
25% das coldnias (dimensdo média de 78,9 col6nias por apicultor);

No que respeita aos apicultores profissionais, representam apenas 3,4% do numero de
Apicultores e, em contrapartida, detém 38,2% do efectivo total. Os valores mais actuais, embora
ainda nao contabilizados, serdo certamente superiores devido aos fortes incentivos & actividade
apicola dada pelo programa PRODER e ao elevado nimero de projectos submetidos e
aprovados em que muitos deles o efectivo a instalar € de 400 ou mais colmeias.

Para além da actividade apicola portuguesa ser maioritariamente detida por pequenos
apicultores, trata-se de uma actividade exercida a titulo complementar, como complemento da
actividade agricola. N&o constituindo actividade principal a produgdo encontra-se orientada para
resultados de curto prazo, verificando-se uma quase inexisténcia de planeamento estratégico e
de orientacdo para o mercado. No entanto, Portugal, devido as suas condigdes climaticas e a rica
flora apicola, tém fortes potencialidades de crescimento neste sector, ndo sdo em termos de
producdo de mel como de outros produtos da colmeia, nomeadamente polen e prépolis. Por
outro lado a Europa é deficitaria em mel ndo conseguindo produzir nem metade do seu consumo
abrindo portas a um incremento da Producdo Nacional e crescimento das exportagdes.



3. A producéo e o consumo mundial de mel

A producdo mundial de mel tem conhecido um acréscimo permanente nos ultimos anos, em
namero de efectivos (média 2,2% ao ano) e em producao de mel (média de 2,1% ao ano). Em
termos de producao passou-se das 1 254 830,10 ton produzidas em 2000 para 1 540 242,10 em
2010 (FAOstat, 2012)

Segundo os dados da FAOSTAT (2012), a primeira regido produtora do mundo é a Asia,
seguindo-se a Europa e a América do Norte e Central e Africa. Assim a Asia é o maior produtor
mundial de mel, tendo produzido cerca de 650 mil toneladas em 2010 e registou um acréscimo
de producdo média de 5,1% de 2000 a 2009, registando um decréscimo em 2010 de 2,9%. Na
Unido Europeia a producao tem sofrido varias oscilagBes tendo no entanto registado em termos
médios de 2000 a 20010 ter registado um acréscimo global positivo de 2,2%. Em 2010
produziram-se na Unido Europeia 351 mil toneladas de mel.

Os trés primeiros produtores de mel na Unido Europeia sdo a Espanha, a Alemanha e a Hungria,
com uma producdo de, respectivamente, 31 mil, 16 mil e 16 mil toneladas de mel em 2008. Por
outro lado, a Alemanha, a Espanha e o Reino Unido séo os trés mais importantes consumidores
de mel da EU (FAOSTAT, 2012).

A Unido Europeia é um mercado altamente deficitario, em que se regista uma situacdo de
desequilibrio estrutural entre a oferta e a procura, com necessidade de importacdo habitual de
mais de metade do mel consumido.

A Alemanha é simultaneamente o maior importador e o maior exportador comunitario,
representando em 2009 mais de metade do volume total de importacdes (52%) e quase um terco
do volume total de exportac6es (27%).

O Reino Unido assume o segundo lugar como pais importador, representando 15% do volume
total de importacbes (FAOSTAT, 2012).

E de referir ainda que muitos dos paises europeus gque importam grande quantidades de mel,
apostam na qualidade e na diferenciagéo, sendo consequentemente grandes apreciadores de mel
monofloral e mel em modo de producdo bioldgica, constituindo um nicho de mercado muito
importante e a considerar pelos produtores Portugueses.

Segundo os dados da FAOSTAT (2012), a Argentina tornou-se o primeiro exportador para a
Unido Europeia, com quase 50% do total das importagdes comunitarias em 2008, enguanto o
México ocupa o segundo lugar (8,8%) e o Brazil na terceira posicédo (7,7%).

4. Fundamentacao Teorica

As atitudes tém sido consideradas importantes determinantes do comportamento (Bagozzi,
1981). Segundo Beedel e Rehman (2000), a investiga¢éo sobre as atitudes dos agricultores e dos
consumidores e as motivacfes no passado tenderam a ser subjectivas, e, teoricamente, um pouco
imprecisas. Contudo, a utilizagdo da Teoria do Comportamento Planeado (TCP) de Ajzen
(1991), utilizada inicialmente por Willock et al. (1999a, 1999b) e por Beedel e Rehman (2000)
na agricultura, possibilitou, a posteriori, 0 desenvolvimento de varios trabalhos nesta area.
Salientam-se Solano et al. (2003), Bergevoet et al. (2004), Rehman et al. (2007) Gorton et al.
(2008) e Maye et al. (2009).

O modelo de TCP de Ajzen (1991), baseia-se no pressuposto de que os seres humanos
normalmente comportam-se de uma forma sensata, ou seja, tém em consideragdo as
informacOes disponiveis e implicita ou explicitamente consideraram as implicacBes de suas
accles. A teoria postula que a intencdo de uma pessoa para executar ou ndo executar um
comportamento é funcdo directa das variaveis individuais e sociais relacionados. A componente



individual baseia-se nas atitudes de uma pessoa, sendo a atitude uma disposi¢do para reagir
favorével ou desfavoravelmente a um objecto, pessoa, instituicdo ou evento (Kim e Hunter,
1993).

A contribuicdo relativa das atitudes e normas subjectivas varia de acordo com o contexto
comportamental e os individuos envolvidos. As atitudes sdo determinadas pelas crengas sobre
0s resultados do desempenho do comportamento e da avaliacdo desses resultados esperados. A
componente social refere-se as normas subjectivas, que sdo as percepcdes de uma pessoa sobre
as pressoes sociais que actuam sobre ela para realizar ou ndo um determinado comportamento
em questdo (AJZEN e FISHBEIN, 1980). As normas subjectivas sdo independentes da propria
atitude da pessoa em relacdo ao comportamento em questdo, mas a influéncia das normas
subjectivas sobre uma pessoa dependera da vontade do individuo para satisfazer as atitudes dos
outros (GORTON et al., 2008).

5. Metodologia

Este artigo provém de um trabalho em que se procura conhecer o perfil do consumidor de mel
no territorio Portugués e as suas atitudes face ao produto, a producéo e ao consumo de mel.

A metodologia utilizada é dividida em duas partes. Para além da recolha de dados efectuada
através da aplicacdo de um questionario directo e também online que possibilitou a obtencdo de
um vasto conjunto de informacdes e dados de natureza quantitativa e qualitativa utiliza-se, numa
primeira fase o calculo do indice de consisténcia interna alpha de Cronbach para todas as
questdes postuladas e técnicas de estatistica univariada mais especificamente a estatistica
descritiva. Numa segunda fase, sdo igualmente utilizadas técnicas de estatistica descritiva para a
amostra de dados obtidos e quanto a distribuicdo das respostas comportamentais para as escalas
de Likert utilizadas, com a finalidade de inferir sobre as atitudes dos consumidores de mel face
ao produto, a producdo e ao consumo.

As escalas de Likert foram baseadas em tentativas anteriores para capturar os valores dos
consumidores (WILLOCK et al., 1999a e GORTON et al., 2008, Dos Santos et al, 2011).

A aproximacdo ao entrevistado foi efectuada através de contactos nas redes de Instituicbes do
Ensino Superior em Portugal. A amostra foi obtida através de uma amostragem aleatoria
simples, considerando um nivel de confianca de 95% e um erro amostral estimado de 3,81%, de
forma a representar o universo em estudo. O questionario, ap6s elaborado, foi validado através
do pré-teste tendo, para esse efeito sido aplicado de forma directa a 30 consumidores dos
distritos de Castelo Branco, de Lisboa e do Porto. Apds a sua validagdo, foi aplicado a uma
amostra representativa a 1037 consumidores que se distribuem de forma mais ou menos
equitativa pelo territério Portugués. Em cada distrito foram sensivelmente aplicados cerca de 49
questionarios em meédia, de acordo com Malhotra (2001). Incluiu-se todo o Continente
portugués e llhas perfazendo cerca de 21 distritos/ilhas.

Os inquéritos foram aplicados maioritariamente online e alguns de forma directa aos
consumidores de mel Portugués. Foi igualmente incluida a escala de Likert. As restantes
respostas abertas foram posteriormente agrupadas e tabuladas, em funcdo da ideia geral do
pensamento apresentado pelos consumidores em relacdo a cada ponto que foi questionado.

O questionario inclui quatro secgdes: 1) a caracterizacdo geral do consumidor e do agregado
familiar, o perfil e a formacdo do consumidor, 3) o marketing relativo ao produto e 4) as
atitudes dos consumidores de mel onde se incluem as atitudes face ao produto, o apoio a
apicultura e a agricultura Portuguesa, o foco apicola e as normas subjectivas sobre aspectos
relacionados com a produgdo e com o consumo de mel.

O questionario foi aplicado durante os meses de Fevereiro a Junho de 2012. O programa
informatico utilizado foi o SPSS versdo 19.0 (Statistical Package for the Social Sciences).



6. Resultados e Discussao

Segundo BREE et al. (2006), para caracterizar o perfil de um consumidor é imperativo ndao
esquecer os factores demograficos, o estilo de vida e a personalidade. Estes fatores estdo
directamente, associados aos comportamentos de consumo individuais por inferirem valores de
status sociais. RIVERA (2005) defende que a variavel demogréafica que tem maior influéncia no
consumo do mel é o género. Isto porque a mulher continua a ser a grande responsavel pela
aquisicao de bens alimentares para o lar. Segundo esta investigadora, é a mulher, como dona de
casa, que detecta a necessidade, procura informacdo avalia e escolhe a marca, decide onde e
guando comprar o produto. Os resultados deste estudo sdo consistentes com os de RIVERA
(2005) e de RIBEIRO et al., (2010). uma vez que 60% dos inquiridos sdo mulheres e 40% sdo
homens.

Segundo PEREZ et al. (2001), com o aumento da idade da dona de casa, aumenta também a
frequéncia da compra de mel. A idade média dos inquiridos € de 39 anos com um desvio padrdo
de 12 anos (maximo =78; minimo =14) o que é revelador de alguma dispersdo nos valores
observados para esta variavel. Este dado é importante pois contraria a ideia de que apenas o0s
consumidores de idades mais avancadas consomem este produto.

O agregado familiar é constituido em média por 3 pessoas, variando de 1 a 7 elementos.

Relativamente as habilitacGes literarias dos inquiridos, verifica-se que mais de metade possui
habilitacOes até 12 anos de escolaridade. Dos restantes cerca de 46% possuem Licenciatura e 0s
restantes 4% Mestrado e Doutoramento.

Os inquiridos distribuem-se por um leque muito diversificado de profissbes desde agricultores,
operarios e artesdos, pessoal administrativo, estudantes e quadros superiores ou directivos e
também desempregados. Os resultados revelam que a grande maioria dos inquiridos consome
mel (94,2%). Estes resultados vdo de encontro ao trabalho desenvolvido por RIBEIRO et al.,
(2010) e afastam-se ligeiramente dos resultados obtidos por VILCKAS et al., (2001)
desenvolvido em Ribeirdo Preto no Brasil no qual verificaram que 25,2% dos inquiridos nunca
consumiam mel, e os que afirmavam consumir mel faziam-no raramente (43,1%).

87,6% dos inquiridos ndo sdo produtores de mel, resultado extremamente importante e que
revela que ndo apenas os produtores consomem mel e o produto é conhecido e apreciado por um
leque grande de consumidores. Outro dado importante e revelador da importancia do produto é
o facto de 62% inquiridos consumirem mel com frequéncia igual ou superior a uma vez por
més, sendo gque 45% consomem semanalmente ou diariamente.

Em relacdo a época de consumo do mel, verifica-se que este ococorre maioritariamente no
Inverno (64%) e no Outono (12%) sendo que destes cerca de 12% consomem mel todos os dias,
27% consomem mel menos uma vez por semana, 22% consomem mel pelo menos uma vez por
més e apenas 16% o fazem esporadicamente uma vez por ano. Estes resultados sdo aproximados
aos de RIBEIRO et al., (2010) aplicado & regido de Braganca. Por outro lado, comparando a
dimens&o do agregado familiar com o consumo de mel verifica-se ndo haver correlacdo sendo
qgue embora os agregados familiares sejam em média mais pequenos o tipo de consumo é
frequente e igualmente distribuido pelo tipo de agregado.

Os inquiridos consomem o mel puro, em substituto do aglcar, misturados com outros produtos,
e como “remédio”, sendo que a maioria consome devido a pensar se tratar de um alimento com
propriedades terapéuticas.

95% dos consumidores adquirem sempre mel nacional e apenas para 4,7 é indiferente a origem
do mel, onde se pode antever que a maioria do mel importado por Portugal se destina a
industria, possivelmente devido a pequena dimensdo registada para 0s nossos apicultores que
ndo conseguem quantidades e/ou precos competitivos para esse mercado.



Por outro lado apenas 18 % dos consumidores de mel reconhecem o mel monofloral e
compram-no devido a essa caracteristica, sendo que 52% dos inquiridos ndo sabem ou
desconhecem. Este resultado é de extrema importancia, pois denota o trabalho que tem de ser
ainda desenvolvido pelas associagdes de apicultores no sentido de valorizar e dar a conhecer
esta caracteristica do produto que pode ser muito valorizada quer no mercado nacional, quer no
mercado internacional. Neste campo € necessario um grande trabalho de caracterizagdo e
ordenamento do territorio apicola a fim de monitorizar e valorizar este produto (Anjos et al
2010; Lidonio et al, 2010).

Relativamente aos outros produtos da colmeia, 52 % dos inquiridos ndo consome e 10 % nao
sabe 0 desconhece quais sdo. Efectivamente os outros produtos da colmeia, nomeadamente
polen, propolis, geleia real entre outros, sdo de extrema importancia para a actividade apicola e
sdo suplementos alimentares que alto valor nutricional e medicinal, pelo que também neste
ponto ha um grande trabalho a ser desenvolvido no sentido de divulgar estes produtos e as suas
excelentes propriedades terapéuticas.

No que respeita a cor do mel, os inquiridos preferem as cores intermédias em detrimentos das
muito claras ou muito escuras, em embalagens de vidro (92%) e de tamanho variavel entre os
250 g e 1000 g. Os inquiridos também entendem que hd uma grande falta de
informacado/publicidade ao mel e produtos da colmeia e que gostariam de ver mais publicidade a
estes produtos nos diferentes meios de comunicagéo social.

A Tabela 2 apresenta os niveis médios das respostas obtidas por meio da escala de Likert no
questionario aplicado aos consumidores de mel portugueses respeitantes as suas atitudes.

Relativamente as atitudes relativas ao produto os resultados das respostas para cada item da
escala de Likert revelam que a maioria dos consumidores (91%) concorda ou concorda
fortemente o mel é um produto natural com propriedades terapéuticas. Cerca de 82% concorda
ou concorda fortemente que o mel deveria fazer parte da alimentacdo humana. Cerca de 65%
concordam ou concordam fortemente que o consumo do mel é reduzido porque o produto esta
mal divulgado. Apesar disso cerca de ¥ dos inquiridos ndo concorda nem discorda desta
opinido.

Relativamente ao apoio a apicultura e a economia Portuguesa mais de metade dos inquiridos
(53%) concorda ou concorda fortemente que se deve consumir apenas mel portugués por ser de
confianga. Apesar disso quase 20% dos inquiridos discordam ou discordam fortemente desta
ideia. Em relacdo a necessidade de consumir mel portugués para ajudar a economia Portuguesa
a grande maioria dos inquiridos concorda ou concorda fortemente com esta afirmacgéo (89%) e
apenas 3% discordam da mesma. A maioria dos inquiridos concorda ou concorda fortemente
que a origem do mel é desconhecida na maioria das vezes para o consumidor, contudo 0s
restantes 18% discordam, assumindo que a origem do mel é do conhecimento do consumidor.

Relativamente ao foco apicola cerca de 52% discorda ou discorda fortemente que os apicultores
apenas possam produzir mel, o que significa que os consumidores sabem que a maioria dos
apicultores desenvolve também a actividade agricola como forma de rendimento. Cerca de 53%
dos inquiridos ndo tem opinido formada sobre o facto de o apicultor alugar as suas colmeias
para os servigos de polinizacdo, o que significa que detém poucos conhecimentos sobre a
actividade apicola. Apesar disso, cerca de um quarto dos inquiridos concorda com o aluguer das
colmeias para servigos de polinizagdo. Cerca de 33% dos inquiridos concordam que a
apicultura é um trabalho mais gratificante em termos de qualidade de vida, independéncia, estilo
de vida, do que é em termos de dinheiro, contudo quase metade dos inquiridos ndo concorda
nem discorda, o que significa mais uma vez o desconhecimento da actividade apicola por parte
dos inquiridos.



Em relagdo as normas subjectivas sobre os aspectos relacionados com a produgdo/consumo de
mel verificamos que os amigos e a familia pensam que os apicultores apenas produzem produtos
meliferos para quase um terco dos inquiridos. Apesar disso 38% ndo tem opinido definida,
significando, mais uma vez o profundo desconhecimento das atividades apicolas ligadas ao
mundo rural.

Tabela 2. Estatisticas descritivas da média dos niveis da escala de Likert referente as atitudes
dos consumidores de mel

Atitudes dos consumidores de mel 1 2 3 4 5

Atitudes relativas ao produto

O mel é um produto natural com propriedades terapéuticas 57 34 4 3 2

O mel deveria fazer parte da alimentacdo de todos nds 43 39 13 4 2

O consumo do mel é reduzido porque o produto estd mal

divulgado 24 41 23 10 2

Apoio a apicultura e & economia Portuguesa

Deve-se consumir apenas mel portugués por ser de

; 23 30 28 14 5
confianga

Deve-se consumir mel portugués para ajudar a economia

62 27 6 2 3
Portuguesa

A origem do mel é desconhecida na maioria das vezes para

. 22 41 19 15 3
0 consumidor

Foco apicola

Os apicultores s6 devem produzir mel 3 9 36 31 21

O apicultor deve alugar as suas colmeias para 0S Servicos

S 12 27 53 6 2
de polinizacéo

A apicultura é um trabalho mais gratificante em termos de
qualidade de vida, independéncia, estilo de vida, do que é 3 33 47 7 1
em termos de dinheiro

Normas subjectivas sobre os aspectos relacionados com a producdo/consumo de mel

Os amigos e a familia pensam que os apicultores apenas

produzem produtos meliferos 10 3% 3% 16 4

Amigos e familiares pensam que os apicultores protegem a

. N 11 46 35 6 2
paisagem e produzem bens ambientais

Amigos e familia pensam que o mel podera ajudar os

. . 18 54 23 4 1
pequenos produtores locais a aumentar os seus rendimentos

Amigos e familiares acham que o mel é extremamente

benéfico para a satide 39 45 13 2 1

Unidade: %. Escala de Likert: 1. Concorda fortemente; 2. concorda; 3. ndo concorda nem
discorda; 4. discorda; 5. discorda fortemente

Fonte: Adaptado Dos Santos et al., (2011).



7. Considerac0es finais

Verificou-se que os consumidores de mel pertencem a uma faixa etaria muito alargada o que é
um bom indicio para este produto, dado as suas excelentes propriedades nutricionais.

Os agregados familiares dos inquiridos sdo maioritariamente constituidos por 3 elementos. Estes
individuos compram o mel junto do produtor, ou em feiras locais preferindo o mel Nacional ou
da regido por o considerarem de melhor qualidade e por entenderem que assim contribuem para
a economia do Pais.

A venda de produtos alimentares junto dos locais de producdo fomentando a ligacdo entre o
territdrio, as populacées e o produto. No entanto no caso do mel e produtos da colmeia ha um
enorme potencial de crescimento ndo s6 em termos nacionais, como para mercados
internacionais onde se verifica uma clara caréncia destes produtos.

Embora a comercializacdo do mel esteja ainda agarrada a um forte cunho regional, o trabalho
desenvolvido pelas associacGes de apicultores tem sido relevante e meritério, caminham no
sentido da profissionalizacdo e do incremento de producdo do mel e produtos da colmeia e da
sua comercializacdo em larga escala para mercados nacionais e internacionais, apostando na
diferenciacdo de produtos de qualidade, nomeadamente mel de producdo biol6gica e mel
monofloral.

Os inquiridos fazem a sua opcdo de compra do mel, ndo apenas devido ao paladar, mas também
pela cor, reconhecendo normalmente o mel bom como o mel que normalmente é produzido na
regido devido a uma questdo de habito, pensando que o mel gue estdo habituados a ver mais
frequentemente é o melhor (Anjos et al, 2010). Esta situacdo acontece ndo s6 com o produto
mel, mas também com outros produtos regionais, tais como azeite, dogaria, entre outros.

Em muitos casos os consumidores consideram o preco do mel justo, apenas 15 % o acham caro
e apenas 1 % muito caro. A embalagem preferida pelos consumidores é a de vidro de 500 ou de
1000 gramas. Praticamente todos os inquiridos sdo de opinido que deveria haver mais
publicidades a estes produtos bem como informacéo sobre as suas excelentes propriedades nos
diversos 6rgaos da comunicacdo social.

Com a finalidade de conhecer quais as atitudes dos consumidores de mel foram utilizadas
técnicas de estatistica descritiva efectuadas com base na escala de Likert constante no
questionario e tendo por base a Teoria do Comportamento Planeado (TCP) de Ajzen (1991).
Com base nestes resultados pode concluir-se que o consumidor portugués possui um forte
sentimento nacionalista desejando adquir mel portugués para ajudar a economia nacional.
Contudo, a grande maioria dos portugueses desconhecem como se processa a actividade apicola
e que outros beneficios podem trazer para a sociedade, nomeadamente 0s servicos de
polinizacdo. Um dado importante que ressalta deste estudo é o conhecimento e percepcdo de
gue os outros tém também esse conhecimento de que o mel é benéfico para a salde e que a sua
inclusdo na dieta alimentar é importante.
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